























































































































































































































































入参考度がよりアップするので、ATL と BTL の活動を
ミックスしてお客様の購入意欲を高めます。
　ただし、予算には限りがあるので、いろいろ工夫をして
います。例えば、テレビへの広告出稿量を2005年と2014年
で比べると、23.7％も減っています。同じ時期に新聞は
41中国におけるマツダブランド 確立への挑戦
54.5％の減少ですが、インターネットは953％と大幅に伸
び、広告媒体の主流になりました。
　中国におけるテレビへの広告出稿を広告料でみると、一
番多いのは化粧品です。自動車は、非常に大きな業界です
が７位にとどまっている一方で、ネットメディアでは断然
トップであり、メディア選択が大幅に変わったことが分か
ります。
　インターネットになって変わったのは、ユーザーの時間
が断片化されるようになったことです。じっくりと何かに
取り組むのではなく、断片的な空き時間に視聴していま
す。先ほどご紹介したバーリンホウの平均的なメディア接
触時間は、１日当たり348分だそうです。そのうち、一番
長いのがスマートフォンで140分、次いでパソコン、テレ
ビ、タブレット。新聞は25分です。
　ATL でブランドの浸透を図るために、マツダはデジタ
ルメディアを中心にしています。ただし、ブランドキャン
ペーンが話題性に乏しく注目度不足であるとか、スカイア
クティブなどの技術力は広告で表現しにくく説得力不足で
あるといった課題もあります。
　実際の広告展開では、若い人に支持されているキー・オ
ピニオンリーダーや有力番組とのタイアップを行っていま
す。技術面では、モータースポーツのクラブスポンサーを
しています。
　BTLのリアルな活動では、「人馬一体」というマツダの
標語のようになっている言葉を冠した「人馬一体セミ
ナー」を各地で開催し、販売店スタッフやマツダファンの
皆様をお呼びしています。こうした地道な活動と並行し
て、カー・アズ・アート、車は芸術だということで、魂動
デザインを応用した椅子を展示するなどして、マツダのデ
ザインを訴求しています。
　社会貢献活動では、四川省の山奥の学校に教育支援を
行ったり、モータースポーツへの協賛もあります。また、
広島のマツダ本社にはマツダミュージアムがありますの
で、機会があったらぜひご覧ください。
　最後のまとめです。
① 　マツダは、規模は小さいものの、際立つ ONE  & 
ONLYの存在感があり、社会から尊敬され、熱烈なファ
ンに強く支持され、顧客に愛され続けるブランドになり
たいと考えています。
② 　マツダは、走る歓びを大切にする人々に対して、グ
ローバルな飽くなき挑戦と魂動デザインという二つの
メッセージを送っています。
③ 　中国という巨大市場において、マツダらしさに好感を
抱き、マツダを推奨していただける100人に１人の熱烈
なファンを大切にしていきます。これによって、お客様
の深い共感を得ていきます。
　中国は、マツダにとって最重要市場の一つです。中国の
発展とともに、マツダも唯一無二のユニークな存在感を高
めていきたいと考えています。ありがとうございました。
